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1 Inledning                                           
 
Denna uppsats är en del av magisterarbetet inom översättarutbildningen på Lunds 
universitet. Arbetet består av en översättning av två franska texter och en analys av den 
egna översättningen. Texterna består av material från två webbplatser, Invest in France 
Agency (IFA), l'Agence française pour les investissements internationaux (AFII) och 
Franska Handelskammaren i Sverige, Chambre de Commerce Française en Suède 
(CCFS). Syftet med arbetet är dels att göra en avancerad översättningsuppgift, dels att visa 
hur jag löst tilltalsproblematiken vid översättningen. I de franska texter som jag har 
översatt är tilltalet alltid vous (”ni”) men på svenska har jag möjligheten att använda 
tilltalet ni eller du.  
     Uppsatsen inleds med en analys av källtexten och fortsätter sedan med en historisk 
bakgrund av tilltal. Därefter kommer en miniundersökning av några webbplatsers tilltal. 
Slutligen ger jag en beskrivning av de strategier jag valt vid översättningen av källtexten. 
  
2 Analys av källtexten  
Till grund för min analys av källtexten har jag använt mig av Hellspong och Ledins bok 
Vägar genom texten, Handbok i brukstextanalys. 
     Källtexten består av flera olika småtexter från de båda ovannämnda organisationerna 
men i min analys kommer jag att benämna dem källtexten eller källtexterna om jag inte 
specifikt nämner en text med en egen rubrik. Texterna har mycket gemensamt och därför 
kan det finnas anledning att bitvis behandla dem som en text. 
 
2.1 Sändare och mottagare 
Sändarna är organisationerna Franska Handelskammaren och Invest in France och 
källtexten som är översatt är delar av organisationernas hemsidor.  
     Den första organisationen är Franska Handelskammaren som är en svensk ideell 
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förening som grundades 1918 med syfte att främja och utveckla handeln mellan Frankrike 
och Sverige. Franska Handelskammaren har sin placering i Stockholm. Enligt Franska 
Handelskammarens stadgar är uppgifterna att hjälpa franska företag som vill etablera sig 
på den svenska marknaden, att vara en plats för nätverkande mellan franska och svenska 
företag och att bidra med kontakter och kunskaper. Tillgångarna hos Franska 
Handelskammaren kommer från årsavgifter från sponsorer och medlemmar, donationer, 
subventioner från franska regeringen och intäkter från olika uppdrag och aktiviteter.  
Franska Handelskammaren har över 200 medlemsföretag. Medlemsföretagen är franska 
företag som är etablerade på den svenska marknaden och svenska företag som har intresse 
av Frankrike. Det ställs inga krav på ett företag som vill bli medlem i Franska 
Handelskammarens Affärsklubb, förutom att betala medlemsavgiften. En av 
medlemmarna, tillika samarbetspartner, är Invest in France som man kan nå genom en länk 
på webbsidan. 
     Invest in France eller L'Agence française pour les investissements internationaux som 
är den andra organisationen i detta magisterarbete är en fransk statlig organisation som 
bildades år 2001 med uppgift att underlätta internationella investeringar i Frankrike genom 
att i ett första skede analysera förutsättningarna för en etablering i Frankrike och sedan 
bistå med information i juridiska och finansiella frågor och hjälp med att hitta lämplig 
lokaliseringsort. Organisationens syfte är att locka företag till Frankrike och ge en äkta 
men positiv bild av landet. Invest in France har sitt huvudkontor i Paris och 27 kontor i 
andra länder, men inte i Sverige. Den franska staten har idag en stark inblandning i landets 
ekonomi och står alltså bakom Invest in France webbplats och många av 
källhänvisningarna på webbsidorna kommer från Paris Europlace, vars syfte är att puffa 
för Paris som finansiellt centrum. Invest in France har ett nära samarbete med 
organisationer nationellt och internationellt som arbetar för ekonomisk tillväxt. 
     Mottagare är alla som vill läsa om de bilaterala relationerna mellan Frankrike och 
Sverige. Det kan vara privatpersoner, företagare, organisationer och myndigheter. Franska 
Handelskammarens mottagare är främst företagare som är intresserade av handeln mellan 
Frankrike och Sverige och relationerna mellan länderna. Invest in France arbete riktar sig 
endast mot Frankrike och mottagare är företag som är intresserade av att etablera sig i 
landet, och genom att läsa om Frankrikes placering på den ekonomiska världskartan kan de 
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få en bild av förutsättningarna för att eventuellt starta en rörelse i landet.      
      
2.2 Webbplatsernas uppbyggnad 
Texterna ligger på Internet som är ett så kallat öppet medium. Det innebär att de inte är 
strukturerade som en vanlig sekventiell text. Webbplatserna är uppbyggda av så kallade 
hypertexter, icke-sekventiella texter som länkas till varandra. En hypertext är en text som 
genom länkar förbinds med andra texter och som man inte läser linjärt (Wikipedia). 
Texterna är multimodala med en blandning av bilder och text och består av många korta 
delar.  
     Franska Handelskammaren har sin webbplats på svenska och på franska. Invest in 
France har webbplatsen på tolv språk men inte på svenska. 
     Läsaren kan välja att klicka på vissa rubriker och läsa vad som står där för att sedan gå 
till en underrubrik därifrån eller välja att gå tillbaka ett steg för att sedan gå vidare till nästa 
rubrik. Underrubrikerna ska locka läsaren till en fördjupad läsning om intresse finns. Enligt 
Språkrådets Svenska skrivregler (2008:45) bör internettexter vara strukturerade och 
informativa så att läsaren får en ordentlig överblick på ingångssidan som ska vara logiskt 
uppbyggd och lätt att navigera i. Som läsare ska man lätt kunna ta sig tillbaka till 
ingångssidan och veta var man är. Webbsidorna ska inte vara för långa och ingångssidan 
ska inte vara större än att all information syns på en skärmbild. För den grafiska 
utformningen används med fördel punktuppställning för att skapa en lättöverskådlig 
struktur (Svenska skrivregler 2008:45). 
      
2.3 Teman, propositioner och perspektiv 
 
Den ideationella strukturen är det begrepp som Hellspong och Ledin använder när de talar 
om teman, propositioner och perspektiv. Teman beskriver det som texten rör sig kring och 
vad texten har för huvudämne, makrotema och underämnen, mikrotema. Makrotemat är för 
Invest in France: argument för investeringar i Frankrike, precis som namnet på 
organisationen antyder. Med olika nivåer på webbplatsen kan man finna olika mikroteman; 
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ett konkurrenskraftigt land, en stark ekonomi, Paris – eurons främsta finanscentrum, ett 
land öppet för investeringar, gynnsamt skattesystem, utmärkt utbildningsväsende, 
produktiv arbetskraft, utmärkt infrastruktur och ett högteknologiskt land. Alla dessa 
mikroteman är säljande, argumenterande och positiva omdömen om Frankrike och 
förstärker makrotemat. Syftet med texterna på Invest in France webbplats är att informera 
om landet som ett tilltänkt investeringsalternativ. 
     Makrotemana för Franska Handelskammaren är: konsulttjänster, nätverkande och 
etableringshjälp. Till skillnad från Invest in France är Franska Handelskammarens roll 
bredare och inbegriper fler uppgifter. Förutom att informera om Sverige och Frankrike vill 
organisationen även ge handfasta råd och hjälp. För varje makrotema finns ett mikrotema, 
dvs. ett underämne till huvudämnet. Franska Handelskammarens mikroteman är för varje 
respektive makrotema rådgivning, möten och lokaliseringshjälp.  
     Propositioner är påståenden om en texts tema. På webbplatsen för Invest in France är 
makropropositionerna att ett företag ska välja att investera i Frankrike för att landet är ett 
öppet och konkurrenskraftigt land, för att Frankrike står för innovation och teknologi och 
för att Frankrike har talanger och konkurrenskraft. På Franska Handelskammarens 
webbplats är makropropositionerna att läsaren ska vända sig till Handelskammaren för att 
få konsulthjälp, bli medlem för att kunna marknadsföra sig och utnyttja kunskapen som 
organisationen besitter och för att kunna använda dess rekryteringstjänster.  
     Tittar vi på texterna utifrån begreppet perspektiv, innebär det att personerna som 
figurerar i texterna berättar från sin synvinkel och sina värderingar om hur världen ser ut. 
Hellspong & Ledin, (1997:135 ff) kallar det ett subjektsperspektiv när en person eller en 
grupp ger sin syn på omvärlden.  De personer som talar till oss på webbplatsen hos Invest 
in France syns inte, där finns ingen synlig avsändare. På Franska Handelskammarens 
webbplats däremot finns flera vi och det är ingen tvekan om att avsändaren försöker skapa 
en relation med läsarna genom denna dialog av vi-ni.  Där är författarperspektivet klart 
formulerat men också läsarperspektivet i form av de många du-tilltalen. 
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2.4 Den textuella strukturen 
Texterna har en exakt stil med många räkneord och ordningstal. Framför allt använder 
Invest in France många räkneord. Bland annat figurerar årtal, antal företag, lönenivåer, 
procentsatser och storlekar på länder. Med sin exakta stil vill sändaren markera 
tillförlitlighet och trovärdighet. Många sifferexempel gör innehållet precist och det är lätt 
att med sifferexempel jämföra med andra länder.   
 
Exempel 1, Invest in France 
 
2
nd marché d’Europe, de 65 millions d’habitants; 
1
ère
 destination touristique mondiale pour 79,5 millions de visiteurs  
(KT rad  549)  
Nummer 2 i Europa, med 65 miljoner invånare 
Största turistlandet med mer än 79,5 miljoner besökare 
 
Exempel 2, Invest in France 
 
32% des entreprises de plus de 5 000 employés sont, en France, d’origine étrangère 
(KT r. 699) 
 32 % av företagen med mer än 5 000 anställda har anställda med utländsk bakgrund 
Exempel 3, Invest in France 
 
933 projets ont été sélectionnés au travers de 91 appels à projets, impliquant plus de 2 000 
entreprises. 26,9 Mds€ ont été affectés, dont plus de 12Mds€ ont fait l’objet de conventions, 
et 2,3 Mds€ ont été versés. 
(KT rad  1015) 
 
933 projekt har valts ut bland 91 inkomna förslag från fler än 2000 företag. 
26,9 miljarder euro har anslagits, varav mer än 12 miljarder euro har omsatts i olika avtal och 
2,3 miljarder har betalats ut.       
  
Ett annat textuellt drag är användningen av egennamn. Sändaren vill även här visa med 
exakta exempel vilka personer som har deltagit i olika evenemang och vilka företag som på 
olika sätt använt sig av Franska Handelskammarens tjänster. Ofta nämns också välkända 
multinationella företag som är etablerade på den franska marknaden för att visa på de 
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utmärkta villkor som Frankrike erbjuder investerande företag. 
 
Exempel 4, Invest in France 
Une forte présence des groupes étrangers sur le marché français de l’énergie et des éco-
technologies, à l’image de General-Electric, Siemens, Enercon, Vestas, Sunpower, 
Bombardier, Johnson Controls ou Toshiba  
(KT rad 1177) 
  
En stark närvaro av utländska grupper på den franska energi- och ekoteknologimarknaden; 
General-Electric, Siemens, Enercon, Vestas, Sunpower, Bombardier, Johnson Controls och 
Toshiba 
 
De många egennamnen blir också en hopning. Syftet är att skapa en retorisk bindning som 
innebär en massverkan med en upprepning av många stora välkända företag.      
     De flesta verben i Invest in France text är dynamiska, de beskriver saker som händer: 
implantations se multiplient (KT r. 405) (etableringarna har ökat), Toyota a investi (KT r. 
413) (Toyota har investerat), les entreprises […] étrangères emploient (KT r.705) (de 
utländska företagen anställer). 
     Verben i Franska Handelskammarens text är också dynamiska; augmenter votre 
visibilté, (KT r. 466) (öka er synlighet), pour approfondir (KT r. 138) (för att undersöka). 
Men verben är också statiska: nous sommes (KT r. 480 (vi är), si vous souhaitez (KT r. 230) 
(om ni vill). 
      Webbplatserna har på sina ställen en kort och koncis stil med många ekonomiska 
termer, framför allt nationalekonomiska men också arbetsmarknadspolitiska. 
Exempel 5, Invest in France 
exonération de l’impôt sur le revenu des primes d’impatriation et de la part de la 
rémunération se rapportant à l’activité exercée à l’étranger, à concurrence de 50 % de la 
rémunération totale, pour les salariés en mobilité intra-groupe ou recrutés directement à 
l’étranger, les dirigeants de société et, sous certaines conditions, des non-salariés 
(KT rad 926) 
Skatteavdrag på inkomster från invandringsbidrag och utlandsaktiviteter till ett belopp av 50 
% för anställda inom koncernen eller som är rekryterade direkt från utlandet, för ledarna för 
företaget och under vissa förhållanden, för egenföretagare.  
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Exempel 5 består av en lång mening med fackord; ekonomiska termer som till exempel 
exonération de l’impôt (skatteavdrag) och arbetsmarknadspolitiska ord: revenu des primes 
d’impatriation (inkomster från etableringsbidrag) och salariés en mobilité intra-groupe 
(anställda inom koncernen).  Fackorden skapar tillförlitlighet och pålitlighet. Det föreligger 
inte någon möjlighet till feltolkning med så precisa begrepp.  
     Förkortningar eller initialord (Hellspong & Ledin 1997:69) ingår också i texten. Kända 
företagsnamn och organisationer förklaras inte, som till exempel FMI (IMF, Internationella 
valutafonden), men begrepp som kan skrivas med initialer förtydligas som i exemplet 
crédit d’impôt recherche (CIR) (KT r. 1021), vilket betyder ungefär skatteavdrag för 
forskning. Andra fackord som är mer etablerade förklaras inte utan de förväntas läsaren 
känna till, R&D (recherche et développement) (forskning och utveckling) (KT r. 1026) och 
PIB (KT r.1108) vilket är Frankrikes BNP. 
     Båda texterna som jag har översatt består av många punktuppställningar vilket är 
vanligt i många internet-texter för att skapa en struktur. Det finns 38 punktuppställningar 
under ett 50-tal rubriker i den text som jag översatt. Texterna ska vara korta och mycket 
information ska in på en liten, begränsad yta och punktningar är ett bra strukturellt grepp. 
Textens uppdelning i punktform gör den lättläst och tydlig. Punktuppställningarna består 
av delar av en mening, hela meningar och även flera meningar. I en och samma 
uppställning bör leden som punktas vara språkligt likformade och parallella (Svenska 
skrivregler 2008:30). Ett exempel på en uppställning med delar av en mening finns i 
följande text: 
 
Exempel 6, Franska Handelskammaren 
         Vous avez le projet de monter votre entreprise en Suède, la CCFS peut vous accompagner à   
         travers: 
  Objectif Création d'entreprise 
  La journée d'implantation 
  La création d'une structure locale 
  (KT r. 193) 
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Ni planerar att etablera ert företag i Sverige och Franska Handelskammaren kan hjälpa till 
med: 
    bildandet av företaget 
    ordnandet av en etableringsdag 
    bildandet av en lokal organisation 
 
 
 
Uppräkningen av nominalfraser bidrar till att texten får ett flyt, att den blir mer saklig, 
precis och informerande. Exempel på ett led där punktuppställningen består av flera 
meningar är följande: 
 
Exempel 7, Invest in France 
 
 Pour faciliter la mobilité internationale, des titres de séjour pluriannuels en France 
• la carte « compétences et talents » : titre de séjour valable trois ans et renouvelable, il peut 
bénéficier, sous certaines conditions, au ressortissant étranger nommé dirigeant d’une société 
filiale en France. La famille accompagnante se voit délivrer la carte de séjour "vie privée et 
familiale" d’une durée de validité de trois ans; (KT r. 726)  
 För att förenkla den internationella rörligheten har Frankrike möjliggjort fleråriga 
 uppehållstillstånd: 
 ”Yrkeskompetenskortet” är ett uppehållstillstånd giltigt i 3 år och förnybart. Med detta 
kan en utländsk medborgare som leder ett dotterbolag i Frankrike, under vissa 
förutsättningar få uppehållstillstånd i Frankrike. Den medföljande familjen får 
uppehållstillstånd i 3 år. 
 
Hela textdelen som är översatt från Invest in France består av punktlistor. Först kommer en 
inledande rubrik och en ingress, sedan kommer satsen som föregår punktuppställningen 
och som oftast är i form av ett kort budskap som till exempel: ”Les Français: une main-
d’oeuvre productive”(KT r. 1314) (Fransmännen, en produktiv arbetskraft). Därefter följer 
i punktform ett antal påståenden som bekräftar det föregående budskapet. Ett enhetligt 
system saknas i punktuppställningsbyggnaden och det kan bero på att källorna som ligger 
till grund för påståendena är olika. Källorna består av både nationella och internationella 
organisationer, myndigheter och rankingföretag.  
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2.5  En övertygande text 
Hellspongs och Ledins term, den interpersonella strukturen, handlar om hur relationen 
mellan sändare och mottagare fungerar. Som sändare av en text vill vi få fram ett budskap 
som syftar till att påverka mottagaren på något sätt. Som mottagare och läsare av texten 
förväntas vi inta en speciell roll (som konsument till exempel) eller så förväntas vi agera 
utifrån texten vi läser. Texten vill uppmuntra till handling. Hellspong & Ledin kallar det 
här för språkhandlingar, attityder och ramar.  De speciella språkhandlingar som finns på 
webbsidorna hos Invest in France och Franska Handelskammaren är positiva. En 
språkhandling som vi hittar på webbplatserna är positiva påståenden. Exempel från 
Franska Handelskammarens webbplats:  
Exempel 8,   
 
Les principaux avantages dont vous bénéficiez en tant que membre sont de quatre ordres : 
augmenter de votre visibilité sur le marché suédois, faciliter les opportunités d'affaires et les 
synergies entre la France et la Suède, se créer un réseau d'affaires dense et diversifié, accéder 
à de nombreux avantages et réductions auprès de nos partenaires. (KT r. 456) 
De främsta fördelarna som ni kan dra nytta av som medlem är följande: ni syns bättre på den 
svenska marknaden, ni får bra affärsmöjligheter och synergieffekterna mellan Frankrike och 
Sverige underlättas, ni får tillgång till ett starkt och brett affärsnätverk, ni får fördelar och 
rabatter hos våra affärspartners. 
 
Med den här typen av positiva påståenden från Franska Handelskammaren och Invest in 
France utlovas hjälp till företagen att analysera marknaden och bygga relationer vilket 
leder till bra affärer och framgång på exportmarknaden.  
     För att ta ett bra exempel på hur sändaren vill bygga upp förtroende gentemot den 
potentiella köparen, kan vi ta filmen som finns på ingångssidan på Invest in France. Den 
börjar med ”We know France, after all we are French!” (Vi kan Frankrike, vi är ju trots 
allt fransmän!). Här vill sändaren visa att ingen kan den franska marknaden bättre än 
fransmännen själva. Det låter förtroendeingivande. Filmen fortsätter med den glada, 
manliga rösten som med argument i positiva ordalag beskriver vad Frankrike kan erbjuda. 
Här används värdeord som ska ge trygghet för konsumenten.  
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     Värdeord kan vara plusord eller minusord, ord som ger positiva eller negativa 
associationer. På Franska Handelskammarens webbplats sätts värdeordet i ett positivt 
sammanhang; de faibles investissements (KT r. 101) (små investeringskostnader), dvs. det 
är billigt att bygga hus. De många värdeorden poängterar Frankrikes ledande ställning 
inom en rad områden.    
 
Exempel 9, Invest in France 
Des secteurs industriels d’excellence en France 
                         (KT rad 559) 
 Industrisektorer av högsta klass i Frankrike 
Des entreprises françaises souvent « leaders » dans leur secteur 
 (KT rad 572) 
                          De franska företagen är oftast ledande på sina områden 
 
Användandet av den engelska termen leaders och det franska ordet excellence visar att 
texten inte bara är informerande utan även argumenterande med sina värdeord, som en 
reklamtext. En leader betecknar ett företag som är ledande inom sin bransch och utrycket 
är etablerat men omstritt i Frankrike. Det är ytterligare ett argument för Frankrikes 
internationalisering och öppenhet inför omvärldens investeringar. Sändaren är fortfarande 
Invest in France men källan som de hänvisar till är Fortune Global 500, 2013, en 
amerikansk tidning som ägs av Time Inc. Global 500 rangordnar företag utifrån 
omsättningen. Andra positiva uttryck med vilka avsändaren vill påverka läsaren är verben 
”bénéficier, KT r. 527 och r. 726, une industrie dynamique, r.544, croissance, r. 1096 och 
1098, infrastructure d’excellence, r. 1381” (dra fördel av, en dynamisk industri, tillväxt, 
utmärkt infrastruktur). 
     Texten fortsätter med de många exemplen på andra företag som etablerat sig i 
Frankrike. Naturligtvis finns det hos värdlandet fler sidor av fördelarna med att få företag 
att investera: de stora multinationella företagen har många anställda i landet, vilket i sin tur 
ger Frankrike skatteintäkter. Alla som bor och verkar i landet bidrar även med intäkter i 
form av handel och mervärdesskatt. 
     En inbäddning, att låta någon annan än avsändaren komma till tals, är ett retoriskt sätt 
att göra en text flerstämmig. Det ger en förtrolighet gentemot läsaren. Dessa personers 
14 
 
vittnesmål tillhör en tredje oberoende part, de är inte från organisationen och de är inte 
läsarna utan de är mitt emellan. Hellspong och Ledin kallar det ett polyfont, mångstämmigt 
inslag i texten (Hellspong & Ledin 2007:175). Med oberoende part menas i detta fall en 
utomstående då ett av citaten, som är på 224 ord, kommer från en inbjuden kund till 
Franska Handelskammaren.  
 
Exempel 10, Franska Handelskammaren 
”Je peux affirmer qu’il serait regrettable de se priver des compétences de cette  dynamique et 
chaleureuse équipe de la CCFS, avant d’aborder le marché Suédois; car elle est une 
passerelle entre nos cultures!”   
(KT rad 132) 
”Jag kan bekräfta att det vore synd att inte utnyttja den kompetens som de entusiastiska och 
tillmötesgående medarbetarna på Franska Handelskammaren besitter, innan ni närmar er den 
svenska marknaden, för den utgör en bro mellan våra kulturer.” 
 
 
Personerna som uttalar sig är ledarna inom sina respektive företag och detta ger en 
auktoritet och ett förtroende för innehållet. De sociala strategierna handlar om att få 
mottagarens tillit och det görs bäst med en oberoende, utomstående part som har varit i 
samma situation som läsaren befinner sig i, läsaren som är den presumtive köparen av 
tjänsten. I exempel 10 ser vi företaget Cubik Home representerat av dess verkställande 
direktör berätta om arbetet som Franska Handelskammaren lagt ner på att hjälpa Cubik 
Home. ”[C]elle-ci a parfaitement su gérer les contraintes techniques et climatiques” (KT 
r. 125). ( Franska Handelskammaren har på ett föredömligt sätt hanterat begränsningarna i 
de tekniska och yttre förhållandena). För den inbjudne aktören Cubik Home finns här även 
en möjlighet att marknadsföra sig själv även om det egentliga syftet är att lägga ett gott ord 
och vara språkrör för Franska Handelskammaren.   
     Ett annat sätt för sändaren att skapa närhet är förutom själva budskapet och ett textjag, 
att använda ett du/ni-tilltal. I Franska Handelskammarens texter berättas det om vad 
organisationen kan göra för kunden, för dig. I den franska delen används naturligtvis ni 
men aldrig du. På den svenska sidan varierar tilltalet, det är omväxlande du och ni. I 
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översättningskommentaren kommer jag att diskutera tilltalet närmare. 
 
3 Överväganden inför översättningen 
Inför översättningen av de båda texterna, som skiljer sig lite åt i stil, har jag använt mig av 
det som Ingo (2007:217 ff) tagit från Karl Bühlers begrepp av textsorter.  I stora drag delar 
han in texter i tre grupper: informativa, expressiva och övertalande texter. Dessa 
sammanfaller för övrigt väl med Lita Lundquists (2010:51) indelning av texter: 
innehållsbetonade, formbetonade och appellbetonade texter.  
     Franska Handelskammaren har på sin webbplats texter på svenska och franska. Dessa 
kan vi sortera under Ingos informativa texter, närmare bestämt berättande och 
presenterande.  Eftersom Franska Handelskammarens svenska och franska texter redan 
ligger nära varandra stilmässigt har jag valt att fortsätta i samma stil. Enligt Ingo 
(2007:218) ska en informativ översättning av en saktext av allmän karaktär fokusera mer 
på betydelsen än på språkets form.  Det viktiga är att försäkra sig om att budskapet går 
fram till mottagaren. Lundquist (2010:37) anser att valet av strategi beror på hur nära 
översättaren vill lägga måltexten. Vill översättaren att måltexten ska ge läsaren samma 
upplevelse i fråga om stil som läsaren på originalspråket får används en trogen, imitativ 
översättning. Men då är måltexten inte mottagaranpassad. Det kan handla om kulturella 
och sociala skillnader hos målgruppen och mycket av budskapet i källtexten kan 
missförstås eller inte komma fram.       
     Min strategi var ursprungligen att göra översättningen imitativ, men allt eftersom 
arbetet framskred blev översättningen mer funktionell, mer anpassad till de nya läsarna. 
     Invest in France är mer fackspråklig. Enligt Ingo (2010:225) behöver inte språkets form 
i en facktext följa stränga regler. Stilen i en facktext är oftast densamma genom hela texten 
och översättningen av facktexter följer ofta speciella bruksnormer. På detta vis får man 
idiomatiska översättningar som fungerar pragmatiskt. Det är av stor vikt att informationen i 
källtexten förs över till måltexten.  För många av de franska termerna var problemet att 
hitta en motsvarighet på svenska. Till exempel blev salariés en mission ”anställda på 
uppdrag”, även om den sortens uppehållstillstånd inte finns i Sverige. För att använda 
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Lundquists termer är översättningen av Invest in France snarare funktionell än imitativ. 
 
4 Översättningskommentar     
 
I det textavsnitt från Franska Handelskammaren som jag har översatt är det direkta tilltalet 
frekvent förekommande. På franska är det vous, (”ni”), medan vi på svenska kan använda 
antingen du eller ni. I min översättningskommentar diskuterar jag närmare mina 
översättningsval.  
 
 
4.1 Tilltal 
I min översättning måste jag fundera på hur jag vill göra med tilltalet för att hålla en viss 
distans till läsaren och samtidigt skapa förtroende. En viss professionell distans bör det 
vara i en text som riktar sig till företag och därför ska ett personligt uttryckssätt uteslutas. 
Då jag har översatt den franska texten med ni är min tanke att företaget representeras av ett 
antal personer och att alla dessa subjekt representerar företaget som ska få hjälp av Franska 
Handelskammaren, inte individerna var för sig. I ett litet företag däremot kan en person 
vara så starkt knutet till sitt företag att personen är företaget. Då fungerar du-tilltalet som 
relationsskapande. Men är läsaren en person som arbetar på en marknadsföringsavdelning 
och som fått i uppdrag att titta på möjligheterna att exportera till Frankrike, så är det 
naturligt med ett ni-tilltal, då är ni lika med företaget. 
     På Franska Handelskammarens franska webbsidor finns ett antal ni-tilltal, vilket är det 
vanliga och naturliga i en fransk text, oavsett om författaren adresserar en person eller 
flera. På svenska är det vanligast med du-tilltal om mottagaren är en person. Franska 
Handelskammaren vänder sig i första hand till företag och tilltalet bör därmed bli ni (som 
arbetar i företaget).  På webbplatsen hos Invest in France förekommer inte tilltal. I min 
översättningskommentar kommer jag att fokusera på tilltalet och hur jag översatt det.   
    Man kan dela in de som nias utifrån 3 kategorier: 
 En person som man niar 
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 En grupp med flera personer som man duar var för sig 
 En grupp med flera personer som man niar  
4.1.1 Svenskt tilltalsbruk      
I svenskan har vi sedan 1970-talets du-reform ett du-tilltal när vi adresserar en person. Att 
nia en person i Sverige var under förra århundradet vanligt som tecken på artighet. Innan 
dess fanns det ett titelsystem som användes främst under 1800-talet då man använde sig av 
en persons titel eller ställning när man tilltalade personen i fråga, till exempel Doktor Kvist, 
Ingenjör Larsson, Friherrinnan Dickson. De som inte hade en titel tilltalades ni och 
uttrycket fick så småningom en negativ klang eftersom personer utan titel ansågs komma 
från en lägre klass. Samtidigt fanns det förespråkare som ansåg att ni var så etablerat att det 
fungerade utmärkt som ett vårdat tilltal. Idag är det företrädesvis i servicebranschen som 
ni-tilltalet har fått en renässans. Många av ni-sägarna är ungdomar som aldrig själva 
upplevt niandet. För dessa ungdomar är niandet en artighetsmarkör och har ingen negativ 
innebörd eller negativa associationer som är kopplade till tilltalet (Lingvistbloggen 2008). 
     En vägledning till tilltalsproblematiken har jag hittat på Per Ledins webbplats På 
Svenska där han bland annat tar upp frågan om tilltal i reklamtexter. Ledin har sett 
bilreklam med ni-tilltal och reflekterar över bruket av detta. Du-tilltalet har varit det 
vanliga sedan du-reformen, men att nia en person har som artighetsmarkör blivit vanligare 
under senare år. Om det uppfattas av den som blir niad som en artighet är inte alltid säkert 
däremot. I reklamsammanhang finns en norm och enligt den ska ett kollektiv adresseras 
med du. Att använda ni skulle fungera rent språkligt. Men anledningen till att du används 
som tilltal i reklam är att mottagaren är en grupp okända personer, ett kollektiv. Ledin 
jämför med en text till en grupp med personer som avsändaren känner, ett naturligt 
kollektiv: ”Hoppas att ni har det bra!” skriver vi på ett vykort till familjen. Om sändaren av 
reklamen uppfattar mottagarna som ett naturligt kollektiv är det ni som används i texterna, 
ni på företaget. Det är naturligt likaså att vi ser oss som ett kollektiv på vår arbetsplats, Vi 
på Volvo, eller om vi refererar till ett annat företag, Ni på Stockolms universitet. Skriver 
reklamföretaget er bil är det av artighet, här står referensen i singularis. Enligt Ledin är det 
de stora reklamföretagen som skriver du, medan de mindre använder ni.  
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4.1.2 Franskt tilltalsbruk      
Användandet av ni i franskan är allmänt brukligt och du används bara i familjära 
sammanhang. Bruket att nia varierar med tid, plats, ställe men också beroende på 
socialgrupp. Det används när man tilltalar en person och för att markera en viss distans, 
särskilt till personer man inte känner och till personer som man respekterar. Historiskt var 
det vanligt vid det franska hovet på 1600-talet att nia ”vouvoyer” varandra av artighetsskäl 
medan man duade folket. Innan dess adresserade man varandra med både du och ni. Under 
första franska republiken (1792-1804) genomfördes ett generellt duande, men under 
Napoleon I:s kejsardöme återgick man till niandet (Grevisse 1986:1003). 
     Inom vissa yrkesgrupper förekommer det att man duar sina medarbetare, till exempel i 
skolor och fackföreningsrörelser. Liksom i svenskan tidigare, förekommer det fortfarande i 
franskan att man adresserar en person i tredje person singularis efter en titel eller herr, fru 
eller fröken. Framför allt existerar det i vissa privilegierade sociala grupper (Wikipédia). 
Exempelvis kan tilltalet låta på följande sätt: Madame souhaite-t-elle que je lui prépare un 
thé? (Skulle Madame önska att jag kokar en kopp te till henne?) (Wikipédia). 
 
4.1.3 Tilltal i olika texttyper 
I Alexander Künzlis forskningsrapport ”Quelques stratégies et principes en traduction 
technique français- allemand et français-suédois” (2003:107) hänvisar han till slutsatser 
som gjorts om översättning av franska reklamtexter till svenska och tyska. Användandet 
hos företag av pronomenet ”nous” (vi) antyder att företaget ser sig som ett slags ”räddande 
ängel”. Niandet ”vous” används för att locka konsumenten till köp med dialogen vi/ni. 
Dialogen har dock inget av verklighet i sig, dess funktion är enbart ett sätt att manipulera 
mottagaren. Relationen är asymmetrisk och enkelriktad. Men som läsare kan jag välja att 
inte ta del av innehållet på webbsidan eller reklambladet eller den tekniska broschyren. 
Med det personliga tilltalet du/ni vill avsändaren få mottagaren att känna sig utvald. För 
mottagaren ska det kännas meningsfullt att läsa vidare, klicka vidare på de olika sidorna.   
     Enligt en undersökning från 1976 berättar Künzli (2003:110) att franska reklamtexter 
ofta är formulerade som ett råd (un conseil) eller som en fråga till skillnad från till exempel 
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tyskans reklamtexter som oftast är befallningar.  
     I svenskan har utvecklingen gått från de passiva formuleringarna till du-tilltal i olika 
texter såsom kokböcker, reklamtexter och meddelanden från myndigheter. Men Künzli 
konstaterar att i bruksanvisningar till exempel, försöker författarna att undvika att använda 
en alltför personlig ton om man jämför med brukstexter på andra språk. Ett du-tilltal i 
svenskan motsvaras inte av ett tu på franska mer än på språknivå (la langue). I praktiken 
(la parole) är det vous som används. Användningen av du i svenskan har förändrats genom 
att det talade språket används mer som en källa till det skrivna språket, menar Künzli. Vi 
kan jämföra med ”Skriv som du talar” som Posten uppmanade oss till i en skrift år 1977. 
 
 
4.2  Undersökning av webbplatser  
 
Ni-tilltal eller du-tilltal på svenska hemsidor som vänder sig till personer som hör till 
företag har vållat mig bekymmer vid översättningen av Franska Handelskammarens 
webbplats. Ska flera personer som hittat till en webbplats adresseras med du, och kan en 
person som läser en bok eller en dagstidning tilltalas med ni? Har det samma värde som att 
säga ni till en person i en affär?    
     I min undersökning av tilltal på webbsidor har jag valt att titta på sex företag och 
organisationer inom samma genre, dvs. organisationer som ger tips, råd och information. 
Syftet med undersökningen är att det ska gå att jämföra data. De webbplatser som jag tittat 
på är adresserade till en grupp av läsare som kan kallas du eller ni. Läsaren är en person 
som är en del av en helhet, som till exempel en anställd i ett företag där hela företaget 
involveras.    
           Jag har tittat på tre svenska organisationer: Business Sweden, Exportkreditnämnden 
och Tillväxtverket som alla är tjänsteföretag liksom Franska Handelskammaren och på tre 
franska företag. De franska företagen har en fransk och en svensk webbsida och jag har 
utgått från att den svenska webbsidan är översatt från den franska. På så vis kan jag se hur 
författaren och översättaren (kan vara samma person) valt att göra med tilltalet på den 
svenska webbsidan hos de franska företagen. De franska webbsidorna tillhör Peugeot, 
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Frankrikes Ambassad i Sverige och Ubifrance som är Franska Ambassadens 
Handelsavdelning. Från dessa webbsidor har jag gjort ett representativt urval av meningar 
som har något slags tilltal, indirekt eller uttalat. Min uppgift var att undersöka 
tilltalsformen.  
 
De svenska organisationerna 
Business Sweden, tidigare Exportrådet skriver om sin uppgift: ”En viktig del av Business 
Swedens uppdrag är att förenkla för svenska små och medelstora företag att nå ut med sina 
produkter och tjänster så att de kan växa internationellt”. Under rubriken ”Särskild satsning 
på mindre företag” undviker Business Sweden det direkta tilltalet när företaget presenterar 
sin verksamhet mer övergripande: ”Vårt Småföretagsprogram i åtta steg riktar sig till 
svenska företag […]. Det kan genomföras […] i den omfattning som passar det enskilda 
företaget”.  Här har avsändaren undvikit att adressera någon specifik och det gör texten 
mer generell. I nästa punkt blir tilltalet däremot annorlunda. ”Du kan få en bild”, ”du kan 
få svar”, ”du får hjälp”, ”du får möjlighet” är uppmaningar riktade direkt till de mindre 
företagens företrädare eller ägare. Business Sweden varierar sitt tilltal genom att använda 
sig av du, men också av man. Man kan avse både jag och vi beroende på situationen. 
Business Sweden använder det bland annat i meningen ”Business Sweden ger tips om hur 
man går till väga[…] för att bli så framgångsrik med sin export som möjligt” under 
rubriken Exportguiden.  Sammanfattningsvis kan vi konstatera att för Business Sweden 
växlar tilltalet mellan du, man och företaget.  
     Exportkreditnämnden, EKN, har som uppdrag att stötta företag ”genom att försäkra 
exportföretag och banker mot risken för att inte få betalt i exportaffärer, så att de kan 
genomföra fler säkra exportaffärer”.  EKN blandar tilltal på samma sätt som Business 
Sweden. Det är omväxlande de och du. Exportkreditnämnden skriver ”EKN är en 
affärspartner till exporterande företag och banker. Hos oss kan du försäkra dig mot risken 
för utebliven betalning. Vi försäkrar både små och stora affärer i de flesta av världens 
länder”. Tonen är familjär oavsett om EKN vänder sig till små eller stora företag eller till 
banker: ”Med våra garantier kan du göra mer för dina kunder”. EKN tilltalar alla sina 
kunder med du, oavsett om företaget är stort eller litet. På webbsidan används inte ni-tilltal 
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alls, men däremot det lite mer avståndstagande de när de menar sina kunder. 
Sammanfattningsvis kan konstateras att EKN adresserar sina läsare med de och du men 
inte ni. 
     Den tredje organisationen som jag tittat på är Tillväxtverket. ”Vi arbetar för att stärka 
företagens konkurrenskraft” skriver organisationen om sitt uppdrag på webbplatsen.  Ett 
sätt att stärka relationen mellan sändare och mottagare är att använda sig av ett retoriskt 
inslag. Avsändaren vill närma sig läsaren och få denne att känna sig involverad i den 
fiktiva dialogen. Under rubriken ”Enklare för företag” kan vi läsa ”visste du att…?” för att 
sedan få svaret ”företagare kan lämna förslag”. Det ger ett mer familjärt intryck än att 
konstatera fakta. Om tonen är densamma i hela texten hade ett du varit mer naturligt som 
svar på de retoriska frågorna; du kan lämna förslag.  Under rubriken ”Ansöka och 
rapportera” är underrubrikerna ”Jag vill ansöka om stöd” och ”Jag har beviljats stöd”. Här 
kommer ett perspektivskifte. Plötsligt är det jag som talar. Därefter svarar texten med ett 
du-tilltal, ”Här hittar du finansiering för att utveckla ditt företag”. Med detta grepp knyter 
avsändaren läsaren till sig genom att sätta sig själv i mottagarens roll. Sammanfattningsvis 
använder Tillväxtverket jag och du men inte ni. 
 
De franska organisationerna 
Jag har valt ut tre franska organisationer och företag som har en svensk webbplats som har 
blivit översatt från den franska webbplatsen. Genom att jämföra måltexterna med 
webbplatser skrivna direkt på svenska kan jag se hur avsändarna av de översatta sidorna 
har löst problemet med tilltalet i översättningen. Ett viktigt kriterium är att avsändaren 
vänder sig till mottagare som kan ses som en grupp och inte som en enstaka konsument 
vilket hade gjort tilltalet du mer naturligt. Företaget Peugeot finns med i min undersökning, 
men tanken är att Peugeot här inte vänder sig till privatpersoner (du) utan till företag som 
köper tjänstebilar till sin personal.  
     Ubifrance är franska exportrådet som drivs av den franska staten och verksamheten i 
Sverige ligger under franska ambassaden. Dess syfte är att ”främja franska företags 
utrikeshandel och sprida information om fransk industri- och tjänstenäring”. På svenska 
ingångssidan finns information om att organisationen erbjuder ett antal tjänster dock utan 
att nämna till vem eller vilka. Men det finns ett omtal med första person pluralis vi: ”Vi 
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publicerar rapporter och studier, erbjuder ett stort antal skräddarsydda tjänster, såsom 
förmedling av affärspartners och kontakter, marknadsanalyser, information och 
rådgivning”. Tilltal saknas utom på ingångssidan där det står ”förfina din sökning” som ett 
klickbart alternativ till att gå vidare i webbplatsens struktur.  Men det är bara vid denna 
uppmaning som ett direkt tilltal finns. För övrigt saknas tilltal helt. 
     Peugeots svenska webbplats adresserar sig till både privatpersoner och företag. Till 
företag använder Peugeot ett du-tilltal. Målgruppen andresseras som ”du som företagare”.  
På ett annat ställe står det ”den lösning som passar ditt företag bäst”. ”Att välja Peugeot 
som företagsbil är inte bara en fråga om att du får en nöjd medarbetare.”  Ett tänkbart 
alternativ hade varit att skriva att ni får nöjda medarbetare.  Det hade involverat alla 
medarbetare i hela företaget, både den enskilde som bestämmer om tjänstebilar och 
företagsledningen.  
     Jag kan konstatera att den svenska översättningen av den svenska webbsidan använder 
du konsekvent i texten. 
     Sista organisationen i undersökningen är Frankrikes ambassad i Sverige. 
Ambassadören Jean- Pierre Lacroix uttrycker sig på webbplatsen med egna ord; Le mot de 
l’Ambassadeur (Ambassadören har ordet). ”Ce site a pour ambition de vous fournir des 
informations utiles et des liens pertinents sur nos activités, sur la France en général et sur 
les relations franco-suédoises” (Den här webbplatsen har som syfte att förse Dig med 
relevant information och länkar om våra aktiviteter, om Frankrike i allmänhet och om de 
fransk-svenska relationerna). Översättningen är gjord av Frankrikes ambassad eller kanske 
skriven av ambassadören själv. Här dyker det mer formella Dig upp då det stavats med 
versal, stor bokstav. I Svenska skrivregler (2008:124) rekommenderas att skriva du med 
gemen, liten bokstav. Däremot går det att skriva Ni med stor bokstav om man vill ha ett 
särskilt artigt tilltal till en eller flera personer. Målsättningen med det Dig-tilltalet är kanske 
en gyllene medelväg mellan det formella franska vous och det mer vanliga du i svenska 
texter.  
 
Slutsats av miniundersökningen 
Sammantaget kan jag konstatera att tilltalet är varierat för de företag och organisationer 
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som jag har undersökt. På en och samma webbplats har avsändaren inte varit konsekvent i 
tilltalsformen. Det kan bero på att avsändaren ser internettextens uppbyggnad som många 
små separata textavsnitt där författaren tillåter sig att byta ämne och strategi och även 
tilltal. Texterna kan också vara skrivna av olika personer vid olika tillfällen. Ingångssidan 
har ett tilltal medan det sedan finns ett annat på en annan sida. I de fall det finns ett du 
finner vi det oftast när texten blir mer rekommenderande som i följande text från Peugeot: 
”Därför kan du alltid känna dig trygg att vi erbjuder det som just du och ditt företag 
behöver”. De andra tilltalen som används är man eller en omskrivning till tredje person 
pluralis när avsändaren adresserar läsaren i mer generella ordalag.  
 
 
4.3 Alternativa lösningar på tilltal 
      
Subjektsperspektivet i Franska Handelskammaren texter är närvarande i allra högsta grad; 
det är vi som erbjuder detta och det är vi som kan ordna detta, men det finns ingen 
namngiven författare till texterna. I de flesta texterna på webbplatsen som redan är på 
svenska är tilltalet ni, som i följande exempel: ”Som medlem i Kammaren åtnjuter ni ett 
antal förmåner och rabatter hos andra medlemmar.” Därmed var stilen redan satt och ett 
självklart fortsatt val var att även fortsättningsvis använda ni-tilltal. Frågan är dock om 
avsändaren menar ni eller, ur ett läsarperspektiv vi, det vill säga alla vi som arbetar i ett 
medlemsföretag. Under en annan rubrik står ”Tveka inte att höra av dig till oss så kan vi 
diskutera hur vi kan hjälpa dig och ditt företag” och därmed fungerar inte den hypotesen 
med ni = företag.  
     Min strategi var att vara konsekvent i tilltalsproblematiken. Att omväxlande nia och dua 
en tilltänkt läsekrets fungerar inte bra. Det är inte helt självklart i vilka fall som respektive 
tilltal ska användas.  
     Ett sätt att komma undan problemet med tilltal är att hitta en lösning där pronomenet tas 
bort. Ett tydligt exempel som visar att det fungerar är följande: 
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Exempel 11 
 La CCFS peut vous acompagner à travers 2 prestations. (KT r. 10) 
    Franska Handelskammaren kan hjälpa er på två olika sätt. 
 
Förslagsvis hade jag kunnat skriva Franska Handelskammaren kan hjälpa till på två olika 
sätt och på så vis utesluta det personliga pronomenet utan att budskapet hade gått förlorat. 
Utelämning av det personliga pronomenet du/ni och annan utelämning av överflödiga ord 
är en strategi som jag hade kunnat använda mig av i större omfattning. Att upprepa ni i 
varje mening blir distanserande och opersonligt vilket är tvärt emot författarens intentioner. 
I dessa texter av reklamkaraktär är det en närhet till läsaren som eftersträvas. 
     Ett exempel på en tung ord-för-ordöversättning är ”Vous souhaitez développer vos 
ventes” (r. 198) som på svenska med ordagrann översättning blir ”Ni önskar utveckla er 
försäljning”. För att komma undan den tunga syntaxen är det möjligt att göra ett fakultativt 
ordklassbyte.  En smidigare översättning kan vara ”För att öka försäljningen kan ni…”. 
Konstruktionen med infinitiv i stället för ett personligt pronomen fungerar som ett 
alternativt uttryckssätt. Min egen översättning blev ”Ni vill öka försäljningen”. Vinsten blir 
att ett personligt pronomen er försvinner, men ni-tilltalsformen består ändå. 
     Ur retorisk synpunkt kan det franska niandet i en text ses som en fiktiv dialog mellan 
avsändaren och mottagaren, som exempel kan nämnas ”Vous avez le projet de vous 
implanter en Suède, et nous pouvons vous accompagner” (r. 182) (Ni planerar att etablera 
er i Sverige och vi kan hjälpa er på vägen).  Avsikten med texterna från Franska 
Handelskammaren och Invest in France är att intressera läsaren för avsändarens produkter 
eller tjänster. Retoriken som används är att genom det direkta och positiva tilltalet ”nous 
vous faisons bénéficier” (r. 21) (som ni får tillgång till genom oss) fånga läsarens 
uppmärksamhet. 
 
Exempel 12 
Pour approfondir votre approche commerciale du marché suédois, tout en limitant dans un 
premier temps l'investissement, nous vous proposons d'avoir recours à des ressources 
humaines externalisées. (KT r. 138) 
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För att undersöka hur ett kommersiellt närmande på den svenska marknaden kan se ut, 
samtidigt som investeringarna hålls nere till en början, föreslår vi att ni tar extern hjälp. 
 
 
För att helt utesluta tilltalsproblematiken hade jag kunnat översätta ovanstående mening 
men jag kunde ha tagit bort det fetstilta. Den lösningen fungerar utan problem. 
     Skulle en passiv formulering som strategi i stället för ni-tilltal vara möjlig i den 
översatta texten?  I en aktiv sats gör subjektet något, det utför en handling. Objektet i den 
aktiva satsen blir subjekt i den passiva. Som nämnts var det tidigare vanligt i till exempel 
svenska kokböcker att använda passivering. En formulering som denna var vanlig: ”sockret 
rörs ner i bunken” i stället för ”sedan rör du/ni/man ner sockret i bunken”.  I de texter som 
jag översatt har jag inte använt det opersonliga pronomenet man.  
 
Exempel 13 
Première étape d'une démarche Export: rassembler l'information adéquate, permet de baliser 
au mieux son projet. (KT r. 1) 
Det första ni måste göra innan ni börjar exportera är att samla in den information som behövs 
för att ro projektet i land. 
 
 
I exempel 13 hade jag dock kunnat skriva: ”Det första som måste göras innan man 
exporterar är att samla in den information som behövs för att ro projektet i land”. I denna 
mening används både en passiv form och man. Detta tredje alternativ att använda det 
neutrala personliga pronomenet man som betecknar både jag och vi används när vi pratar 
om oss själva eller den grupp vi tillhör för tillfället utan att för den skull bli alltför 
personliga. Det kan också användas när det är ovisst om personen som omnämns är kvinna 
eller man.  
     Här är ett typiskt exempel där inget av ovanstående alternativ hade fungerat, vare sig 
passiv, man eller att ersätta tilltalet med tredje person, företaget. 
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Exempel 14  
 La CCFS vous propose de vous représenter lors de ce salon. Apres avoir été briefés sur vos produits 
et sur votre cible d’entreprises, un de nos chargés de mission vous représentera lors du salon pour 
présenter votre société aux entreprises suédoises, obtenir des contacts et éventuellement 
organiser des rendez-vous. (KT r. 172) 
 
 Franska Handelskammaren kan representera er på mässan. Efter att ha fått en kort beskrivning av 
era produkter och vilken målgrupp ni vänder er till kommer en av våra ansvariga att representera er 
vid mässan och presentera ert företag för den svenska marknaden, etablera kontakter och eventuellt 
boka möten. 
 
Om de fetmarkerade orden ni, era, er och ert ersätts med dig, dina, du och dig finns inte 
samma koppling till ett företag utan endast till en person. I min miniundersökning är det 
ändå du-tilltalet som är det vanligaste på webbplatserna. Med ett tilltänkt du-tilltal hade en 
avsändare velat skapa en nära relation till läsaren, kanske i hopp om bra affärsrelationer. 
Hade det istället gått att ersätta ni, era, ni, er och ert med företaget för att undvika ni-
tilltalet? På de två första positionerna hade det fungerat, men i längden blir det väldigt 
repetitivt med samma referent (företaget) i hela meningen. Du-tilltalet som är det 
vanligaste på svenska webbplatser har jag undvikit helt. Miniundersökningen tyder dock på 
att tilltalet på webbplatser har ett du-tilltal i stor utsträckning, kanske just därför att 
målgruppen är så stor och indefinit och opersonlig. Andra typer av texter, till exempel 
reklamblad och bruksanvisningar skrivs också mestadels till dig. Ett tidens tecken och en 
anpassning till svenska förhållanden. 
 
5. Sammanfattning 
 
Texterna som jag analyserat och översatt är hämtade från Invest in France och Franska 
Handelskammarens webbplatser. Målsättningen med analysen har varit att undersöka hur 
det självklara ni-tilltalet på franska ska översättas på de svenska webbplatserna. Efter 
analysen av källtexten gjorde jag en historisk tillbakablick på du- och ni-tilltal generellt i 
både svenskan och i franskan. Därefter gjorde jag en miniundersökning för att se hur 
tilltalet är på svenskspråkiga sidor som har översatts från franskan och på svenskspråkiga 
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sidor. Slutligen visade jag olika strategier som kan användas för att komma undan 
problematiken med tilltalet. 
     Ni har varit det vanligaste tilltalet som jag använt. Syftet med det var att vara så lik den 
franska källtexten som möjligt, att ha en distanserad men ändå artig uttrycksform. I min 
översättning har jag följt de personliga pronomen som källtexten har använt. Påverkan av 
källspråket har varit stark. Samtidigt fanns möjligheten att byta ut ni mot du på vissa 
ställen men jag valde att konsekvent använda mig av ni texten igenom.  
     Utifrån min miniundersökning kan jag konstatera att de företag som jag tittat på inte har 
varit konsekventa i sina tilltal. Det kan bero på hur internettexter generellt är uppbyggda. 
Vid ickesekventiella texter som består av många små separata textavsnitt är det lättare för 
författaren att byta tilltal och strategi. Det kan även vara flera avsändare, olika personer 
som är författare i en och samma webbtext vilket färgar av sig på textens stil. Det som kom 
fram i miniundersökningen är att du-tilltalet är det övervägande vanligaste även om ni och 
de figurerade ibland. Analysen visar att jag skulle kunnat använda du-tilltal genomgående i 
stället för ett ni-tilltal utan att detta hade påverkat stilen i texterna. Min mening var inte att 
nia läsaren, utan mer att hålla fast vid den franska stilen och göra det lättare och mer 
konsekvent för mig som översättare. Min utgångspunkt var också att adressera läsarna som 
ett kollektiv.  
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